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Executive Summary I““'

Research
Insights

Relevanz der Thematik

Konsumenten kaufen vermehrt Produkte aus symbolischen Griinden zur Steigerung ihres Selbstwerts.

Dabei bevorzugen sie vor allem solche Produkte, die ihnen dhnlich sind, also eine sog. ,,Kongruenz” aufweisen.
(Chernev, Hamilton, and Gal 2011; Escalas and Bettman 2005; Levy 1959)

Zwei Produkteigenschaften sind als Trager dieses symbolischen Nutzens besonders wichtig —

Marke und Produktdesign (Creusen and Schoormans 2005; Shepherd, Chartrand, and Fitzsimons 2015).

Wahrend bereits wissenschaftlich gezeigt wurde, dass Konsumenten besonders gerne Marken kaufen, die ihnen
ahnlich sind, fehlt eine Betrachtung, ob sich dieser Effekt auch auf das Design von Produkten libertragen lasst:
Bevorzugen Konsumenten Produkte mit einem Design, das ihnen ahnlich ist? Zudem wurden diese Effekte
bislang nicht erklart oder miteinander verglichen.

Studiencharakteristika und untersuchte Produkte

Mit Daten von 1.088 deutschsprachigen sowie 1.048 amerikanischen Konsumenten (beides Online-Studien)
wurde die Wirkung der Marken- und der Design-Selbst-Kongruenz untersucht.
Die verwendeten Produkte waren vor allem Multimedia- und Haushaltsgerate (z. B. Mixer, Toaster, Kopfhorer).

Zentrale Erkenntnisse / Implikationen

Sowohl die Kongruenz zwischen Marke und Selbstkonzept des Konsumenten als auch zwischen dem
Produktdesign und dem Selbstkonzept wirkt sich positiv auf Kaufabsicht und Word-of-Mouth aus.

Die Design-Selbst-Kongruenz tibt hierbei sogar einen starkeren Einfluss aus als die bereits bekannte Marken-
Selbst-Kongruenz.

Den beiden Kongruenzeffekten liegen unterschiedliche Wirkungsmechanismen zugrunde, die Manager gezielt
nutzen kdnnen, um je einen der beiden Effekte zu starken.
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Relevanz der Thematik

Relevanz von
Produktdesign

= Produktdesign besitzt eine
symbolische Komponente
(Homburg, Schwemmle, Kiihnl 2015).
= Design macht Produkte im

Wettbewerb unterscheidbar und

erklart Kunden die Funktion
eines Produkts (creusen und
Schoormans 2005).

= Dies ist gerade bei Online-
Einkaufen, die kein Anfassen
eines Produkts ermoglichen,

relevant (Creusen und Schoormans 2005;

Noble und Kumar 2010).

Relevanz von
Marken

= Marken sind Trager eines

intangiblen Produktnutzens und

einer symbolischen Bedeutung
(Batra and Homer 2004; Keller 1993;

Townsend and Sood 2012).

Marken kénnen das
Selbstkonzept eines
Konsumenten ausdriicken oder
gar Teil des Selbstkonzepts
werden (Schmitt 2012).

Research
Insights

Relevanz von
Kongruenz

= Konsumenten streben eine

Kongruenz zwischen ihrem
Selbstkonzept und den
Produkten, die sie kaufen und
nutzen, an (Aaker 1999; Agrawal and
Maheswaran 2005; Belch 1978).

Diese Selbst-Kongruenz wirkt sich
erwiesenermafen auf Praferenz
und Kaufabsicht von Konsu-
menten aus und kann einen
Wettbewerbsvorteil von

Unternehmen begrinden (aguirre-
Rodriguez, Bosnjak, and Sirgy 2012; Hong
and Zinkhan 1995; Hosany and Martin
2012).

= Esist bislang unklar, ob sich die Design-Selbst-Kongruenz positiv auf das Verhalten von Konsumenten
auswirkt und welcher Kongruenz-Effekt starker ist — Marken- oder Design-Selbst-Kongruenz.

Fazit

in gegensatzliche Richtungen wirken kénnen.
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= Dies gilt insbesondere, da beide Effekte (Marken- und Design-Selbst-Kongruenz) auch
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Zentrale Fragestellungen 1N
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Wie wirkt sich die Kongruenz zwischen Produktdesign und dem Selbstkonzept
des Konsumenten auf die Kaufabsicht und Word-of-Mouth aus?

Welcher Effekt ist starker: Marken-Selbst- oder Design-Selbst-Kongruenz?

Wie kann man die beiden Kongruenzeffekte (Marken-Selbst- und Design-Selbst-Kongruenz)

erkldaren und somit gezielt beeinflussen?
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Ergebnisse: Einfluss und Vergleich der Konsistenzeffekte I““'
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e
Messung der Design-Selbst-Kongruenz

* The design of the (...) is consistent with my personality.
* The design of the (...) is a mirror image of my personality.
= The design of the (...) matches me.

Die Messung der Marken-Selbst-Kongruenz erfolgte mit vergleichbaren Items.
Inspiriert von Govers und Schoormans 2005, Malér et al. 2011

Abbildung des Untersuchungsmodells

Design-Selbst-Kongruenz Kaufabsicht

Marken-Selbst-Kongruenz Word-of-Mouth

Ergebnisse

= Die Design- und die Marken-Selbst-Kongruenz wirken sich positiv auf Kaufabsicht und Word-of-Mouth aus.
Dies ist eine wichtige Erkenntnis, da die Design-Selbst-Kongruenz bislang nicht untersucht wurde.

= Der Effekt der Design-Selbst-Kongruenz ist zudem der starkere Effekt.
Manager sollten ihn also besonders im Blick haben.
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Ergebnisse: Erklarung der Konsistenzeffekte

Research
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Design-Selbst-Kongruenz

Verarbeitungsmodus:
hauptsachlich affektiv (emotional)

Zugrunde liegende Theorie:
Theorie der Verarbeitungsflissigkeit

Design-Selbst-Kongruenz

erklart durch Theorie der
Verarbeitungsfliissigkeit

erklart durch

Marken-Selbst-Kongruenz

Verarbeitungsmodus:
hauptsachlich kognitiv (rational)

Zugrunde liegende Theorie:
Selbstkonsistenztheorie

Kaufabsicht

> Word-of-Mouth

Marken-Selbst-Kongruenz

Beispiele fiir Einflussfaktoren

auf Basis dieser Theorie:

= Komplexitat des Produkts

= Erfahrung der Zielgruppe mit dem Produkt

=  Weitere verfligbare Informationen tber das
Produkt (neben Design und Marke)

Landwehr, Labroo und Herrmann 2011;
Reber, Schwarz und Winkielman 2004; Schwarz 2004

Selbstkonsistenztheorie

Beispiele fiir Einflussfaktoren

auf Basis dieser Theorie:

= Starkung der wahrgenommenen Selbstkongruenz
durch entsprechende Werbekampagnen

= Bildung von Sub-Brands, um gezielt bestimmte
Zielgruppen anzusprechen

Alicke und Sedikides 2009; Aronson 1968;
Cialdini, Trost und Newsom 1995
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Implikationen fiir Manager L
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Die Ubereinstimmung zwischen einer Marke und dem Selbstkonzept eines Konsumenten sowie dem
Produktdesign und dem Selbstkonzept sind wichtige Einflussfaktoren auf das Konsumentenverhalten.

Der Design-Selbst-Kongruenzeffekt war starker als der Marken-Selbst-Kongruenzeffekt. Manager sollten
2 also vor allem diesen Effekt nutzen. Da ein Produktdesign meistens einfacher, schneller und kostenglinstiger
geandert werden kann als ein Markenimage, ist dies eine gute Nachricht fir Praktiker.

Manager kdnnen beide Kongruenzeffekte gezielt beeinflussen, indem sie beispielsweise Sub-Brands fiir
bestimmte Konsumentensegmente schaffen (vgl. Beispiel 1 auf Folie 11). Analog hierzu kdnnen sie auch

3  Produktvarianten mit hohem und niedrigem Designanspruch anbieten (vgl. Beispiel 2 auf Folie 12). Eine
weitere Einflussmoglichkeit auf den Design-Selbst-Kongruenzeffekt ist es, die Komplexitat des Produktdesigns
zu reduzieren.

Insgesamt zeigen unsere Ergebnisse, dass Produktdesign, Marke und das Selbstkonzept eines Konsumenten
4 eng miteinander verwoben sind. Unternehmen sollten daher mit interdisziplinaren Teams arbeiten, in denen
Vertreter aus der Forschungs-/Designabteilung, Markenexperten und Marktforscher vertreten sind.
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Beispiel 1: Steigerung der Marken-Selbst-Kongruenz durch L
geschickte Segmentierung: HUGO BOSS Research

HUGO

HUGO BOSS

HUGO

»progressive”

,contemporary”

HUGO steht als modische
Speerspitze von HUGO BOSS
fiir progressive Looks und
eine moderne, urbane
Attitlde. Sie bietet angesagte
Designtrends fir die
Business- und Leisurewear.

November 2015
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HUGO BOSS

28 BOSS
ORANGE PG(O)BSO§

,authentic” ,innovative”
ylighthearted” »dynamic“
Als urbane Casualwear von BOSS Green ist die aktive
HUGO BOSS steht BOSS Sportswear Linie von
Orange fir ein HUGO BOSS und hebt die
unbeschwertes Lebensgefiihl. Grenze zwischen modischer
Die lassigen Kollektionen Freizeit- und funktioneller
richten sich an Manner und Golfbekleidung auf

Frauen, die Wert auf
Individualitat legen.
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Beispiel 2: Steigerung der Design-Selbst-Kongruenz durch 1N
geschickte Segmentierung: SCHWAN STABILO Research

Insights

(=) STABILO BOSS’

EXECUTIVE

Textmarker ,,Original“ Textmarker , Executive”

Darstellung auf der Unternehmenswebseite: Darstellung auf der Unternehmenswebseite:

Seit 1971 auf dem Markt Klassische Form mit weicher ergonomischer Griffzone.
und nach wie vor unangefochtener Marktfiihrer.

Preis: 0,56 € Preis: 1,96 €

Quelle: https://www.stabilo.com/shop/de/deutsch/markieren; Preise iiber www.staples.de
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Kontakt und weiterfihrende Informationen: Institut fiir Marktorientierte illll'

Unternehmensfihrung der Universitat Mannheim

Das Institut fiir Marktorientierte Unternehmensfiihrung (IMU) an der Universitdt Mannheim versteht sich als Forum des Dialogs
zwischen Wissenschaft und Praxis. Der wissenschaftlich hohe Standard wird gewahrleistet durch die enge Anbindung des IMU an die
Lehrstiihle fiir Marketing an der Universitat Mannheim, die national wie auch weltweit hohes Ansehen geniellen. Die wissenschaftlichen
Direktoren des IMU sind Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Christian Homburg und Prof. Dr. Sabine Kuester.

Wenn Sie an weiterfiihrenden Informationen interessiert sind, kdnnen Sie uns gerne jederzeit kontaktieren unter:

Institut flir Marktorientierte Unternehmensfiihrung
Universitdt Mannheim

L5,1

68131 Mannheim

Telefon: 0621 / 181-1275

E-Mail: martin.schwemmle@bwl.uni-mannheim.de

Besuchen Sie unsere Webseite: www.imu-mannheim.de

Die Autoren:

Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Christian Homburg ist Inhaber des Lehrstuhls flr Business-to-Business-Marketing, Sales & Pricing an der
Universitat Mannheim. Zudem ist er Direktor des dortigen Instituts fir Marktorientierte Unternehmensfiihrung (IMU) sowie Leiter des
wissenschaftlichen Beirats der Unternehmensberatung Homburg & Partner.

Martin Schwemmle, M.Sc. ist Doktorand am Lehrstuhl fiir Business-to-Business-Marketing, Sales & Pricing an der Universitdit Mannheim.

Dr. Christina Kiihnl ist Habilitandin am Lehrstuhl fiir Business-to-Business-Marketing, Sales & Pricing an der Universitat Mannheim.
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